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прибыли. И наoбoрoт, невернoе решение может привести кoмпанию к вoзникнoвению 
убытoчнoсти и даже к банкротству.  
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Актуальность изучения вопросов оценки эффективности организации выставочной и ярмароч-
ной деятельности обусловлена тем, что она позволяет использовать все возможные способы для 
освоения рынка и достижения оптимального результата деятельности фирмы.  
В ходе исследования проведен углубленный анализ в области выставочной и ярмарочной дея-
тельности, а также изучены  потенциальные возможности ее  совершенствования.  
Довольно часто понятия торговой ярмарки и выставки не разграничивают, тем не менее, их 
смысловое противопоставление проводится.  
Ярмарка рассматривается как кратковременное мероприятие, периодически проводимое, как 
правило, в одном и том же месте, в целях привлечения значительного числа фирм (экспонентов) 
одной или нескольких отраслей, представляющих образцы своих товаров (экспонатов) для их де-
монстрации, ознакомления и заключения торговых сделок [1, с. 356.]. 
В то же время выставка рассматривается как кратковременное мероприятие, периодически про-
водимое обычно в одном в том же месте, в рамках которого значительное число фирм (экспонен-
тов) с помощью образцов (экспонатов) демонстрируют новые товары, идеи или услуги одной или 
нескольких отраслей для информирования потенциальных потребителей о своей фирме и ее про-
дукции в целях содействия продажам. 
Различие данных мероприятий состоит в том, что основной целью ярмарки является сбыт, а це-
лью выставки – публичная демонстрация тех или иных достижений экспонентов, которая в насто-
ящее время имеет ярко выраженную коммерческую направленность. 
Выставки и ярмарки занимают особое место в арсенале средств рекламного воздействия, так 
как предоставляют предприятию возможности:   
- непосредственной коммуникации с потенциальными потребителями и покупателями, по-
ставщиками и подрядчиками, которые заинтересованы в получении информации и налаживании 
связей; 
- отслеживать рыночные тенденции и оценить позицию своего предприятия на рынке; 
- «дать знать о себе»; 
- обменяться информацией со специалистами; 
- почерпнуть рациональные идеи в поведении конкурентов и изучить их политику; 
- проанализировать отклики посетителей о качестве, ценах  товаров (услуг)  фирмы  и то-
варов (услуг)  основных конкурентов; 
- провести широкомасштабные рекламные мероприятия по продвижению своих товаров 
(услуг) с использованием самых разнообразных средств и так далее. 
Также выставки и ярмарки несут выгоду и потребителям, так как на них сосредотачивается 
большое количество образцов товаров, производимых на разных предприятиях и в разных стра-
нах. Это дает возможность покупателю за относительно короткое время ознакомиться с суще-
ствующими на рынке предложениями, получить необходимую консультацию от специалистов, 
ознакомиться  с товаром в действии и с его эффективностью, сделать необходимые сопоставления 
цен и качественных характеристик, провести переговоры и, наконец, осуществить сделку.  
Но следует отметить, что участие в торговых ярмарках и выставках всегда связано со значи-
тельными расходами, которые могут не оправдать себя. Поэтому прежде, чем принять решение об 
участии в выставке или ярмарке, его следует тщательно обдумать, так как оно должно принимать-
ся в соответствии с порядком, определенным системой маркетинга [2, с. 249.]. Для обеспечения 
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высокой эффективности участия в выставке руководство и  сотрудники обязаны провести серьез-
ную подготовительную работу, которая может состоять из следующих этапов: 
1) Принятие решения об участии в работе ярмарок (выставок); 
2) Формулировка целей участия в ярмарках (выставках); 
3) Выбор ярмарок (выставок) для участия; 
4) Подготовка к участию в работе ярмарки (выставки); 
5) Участие в работе ярмарки (выставки); 
6) Подведение итогов участия в работе ярмарки (выставки); 
7) Разработка маркетинговых решений; 
8) Принятие и реализация маркетинговых решений. 
Выбирая ту или иную выставку, желательно учитывать следующие факторы:  тематику выстав-
ки или ярмарки; список экспонентов, уже заявивших о своем участии;  время проведения выставки 
или ярмарки; условия участия в общем каталоге; формат выставки (b2b, b2c); место  проведения  
выставки;  инфраструктура выставочной площадки;  количественный и качественный состав посе-
тителей выставки; стоимость участия. 
Рассматривая подготовку фирмы к участию в работе конкретной ярмарки или выставки, следу-
ет определить, как эта подготовка будет осуществляться, т.е. самостоятельно или при помощи 
услуг коммерческой фирмы, имеющей опыт работы в данной области.  
Следует отметить, что успех любой выставки обеспечивает компетентный персонал стенда, по-
этому он должен быть обоснованно подобран, должен иметь четкие теоретические и практические 
профессиональные знания, быть контактным и общительным, должен уверенно вести себя в лю-
бой ситуации и обладать искусством убеждения, а также должен уметь приспосабливаться к об-
стоятельствам. 
Также для повышения эффективности участия в выставке и привлечения большего числа посе-
тителей на стенд необходимо проводить активную предвыставочную рекламную кампанию (ра-
дио, наружная реклама, печатная реклама в центральных специализированных журналах и мест-
ной прессе, реклама в Internet). 
Для того чтобы оценить, насколько эффективным было участие в выставке или ярмарке и стоит 
ли и дальше принимать в ней участие, рассчитывается экономическая эффективность выставочно-
ярмарочной деятельности по формуле:  
Эф = Д/З 
где  Д – сумма заключенных договоров; 
    З - сумма затрат на выставочно-ярмарочную деятельность. 
 
Этот показатель позволяет узнать, сколько приходится рублей, полученных от данных меро-
приятий, на один затраченный рубль. 
Также при комплексной оценке эффективности проведенной выставки или ярмарки следует 
различать: степень достижения поставленных целей выставки (ярмарки), количественный и каче-
ственный состав лиц, посетивших стенд выставки, эффективность работы группы персонала, заня-
того на выставке. 
Достижение целей проведенных мероприятий может быть оценено в процентах на основе 
опроса всех участвующих в выставке (ярмарке). 
Количественный состав лиц, посетивших стенд выставки, определяется по журналу, который 
должен вестись во время работы мероприятия. Качественный же состав определяется на основе 
таких показателей как: степень привлечения новых посетителей, доля посетителей с коммерче-
ским интересом, стоимость участия одного посетителя. 
Эффективность работы группы персонала, занятого на выставке, оценивается на основе анализа 
положительных результатов работы, а также допущенных ошибок и упущений с целью повыше-
ния результативности работы в будущем. 
Таким образом, современная выставка или ярмарка – это не только эффективное средство сбы-
та, это важнейшее средство коммуникаций и обмена информацией. Участие в данных мероприя-
тиях позволяет осуществлять одновременно и коммуникативную, и ценообразовательную, и сбы-
товую, и товарную политику предприятия. Учитывая важное значение выставок и ярмарок, необ-
ходимо осуществлять комплексную оценку их эффективности, включающую такие показатели 
как: экономическая эффективность;  степень достижения поставленных целей выставки (ярмарки); 
количественный и качественный состав лиц, посетивших стенд выставки; эффективность работы 
группы персонала, занятого на выставке. Если внутренние возможности предприятия и цели уча-
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стия соответствуют теме выставки, если на ней представлен репрезентативный спектр предлагае-
мых продуктов и при этом охвачены целевые для предприятия группы покупателей, выбор будет 
эффективным. 
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Довольно часто в магазине покупатель принимает решение о покупке необходимого товара из 
группы FMCG (Fast Moving Consumer Goods – быстрооборачиваемые товары повседневного спро-
са) по упаковке. Рынок переполнен товарами. Лидером рынка становится тот, кто сумеет создать 
для покупателей самый привлекательный брэнд. Упаковка товара в этом отношении играет огром-
ную роль. Ведь это не просто тара, в которую помещен продукт. Упаковка – определенное вме-
стилище или оболочка, в которую помещается товар, надлежащим образом оформленная [1, с. 83]. 
Упаковка информирует о позиционировании товара, способствует узнаваемости торговой мар-
ки, помогает дистанцироваться от конкурентов на товарных полках, а упаковка со схожим дизай-
ном  способна ввести покупателя в заблуждение и тем самым увеличить продажи недобросовест-
ным производителям [2, с. 45]. 
Упаковка – это лицо товара, элемент визуального оформления потребительского брэнда. Ее 
главная цель – максимально быстро привлечь внимание потребителя к товару и заставить купить 
именно его. Не зря все чаще упаковку называют «молчаливым продавцом». В современной систе-
ме самообслуживания упаковка сама продает товар, как бы говоря: «Купи меня, пожалуйста!» И 
часто от внешнего вида товара зависит, положит ли его потребитель в свою корзину [3, с. 36]. 
В последнее время упаковка превратилась в одно из действующих орудий маркетинга. Этому 
способствуют следующие факторы: 
 самообслуживание в торговле; 
 рост достатка потребителей; 
 образ фирмы и образ марки; 
 возможности для новаторства. 
Основное назначение упаковки состоит в следующем: 
 предохранять товар от порчи и повреждений; 
 обеспечить создание рациональных единиц груза для транспортировки и выгрузки това-
ров; 
 предоставить возможность формирования рациональных единиц для их складирования; 
 обеспечить создание оптимальных – по весу и объему – единиц для продажи товара; 
 быть важным носителем рекламы [1, с. 85]. 
В настоящее время современные компании FMCG наметили для себя несколько направлений в 
развитии упаковки: 
 экомаркетинг (маркетинг с ориентацией на экологию); 
 даунсайзинг (downsizing – уменьшение размера); 
 ко-пэкинг (co-packing – групповые упаковки). 
Экомаркетингом называют цепь маркетинговых мероприятий, при разработке которых учиты-
ваются существующие проблемы экологии. 
Эко-тренд в странах Европы поддерживается не только волонтерами, но и на высшем уровне. 
Например, правительство Великобритании недавно обратило внимание на компании, которые не 
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